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1 INLEDNING 
Mitt examensarbete består av två delar, en audiovisuell produktion och en skriftlig 
forskningsdel. Den audivisuella produktionen är ett pilotavsnitt av programmet I know 
young people, där jag fungerade som producent och manusskribent. Idén för program-
met I know Young People fick sin början under en flerkamera-kurs på Arcada hösten 
2010. Idén gjordes som en övningsuppgift för kursen, och efter kursen märkte vi att 
idén faktiskt kunde fungera som ett nytt TV-program. Inför mitt examensarbete be-
stämde jag därmed att tillsammans med min kollega Filip Michelsson att ta i tu med den 
ursprungliga idén, bearbeta den och göra en pilot av programmet.  
Vi hade en suverän ny programidé som vi skulle göra en pilot av, men vad sen? Vad 
skulle vi göra med piloten när den var färdig? Till vem skulle vi gå med programidén 
och vilken nytta kunde vi ha av att ha gjort en pilot av programmet? Därmed diskuterar 
jag i min skriftiga del om hur en ny programidé kommer i produktion i Finland. 
Som exempel kommer jag att använda projektet I know young people, och dessutom re-
dogöra med hjälp av intervjuer och litteratur hur en ny programidé kommer i produktion 
i den finländska TV-branschen. 
 
1.1 Syfte 
 
Att utveckla programidéer och att undersöka hur en ny programidé kommer i produkt-
ion i Finland är viktigt både för mig själv och för mina framtida kunskaper om TV-
branschen. Dessutom har Finlands interna TV-produktion minskat, och man köper allt 
mer färdiga utländska TV-format (Suomen formaattitehdas s. 10). Finland borde enligt 
min åsikt öka inhemsk produktion och utveckla produkter som är konkurrenskraftiga, 
också på den internationella marknaden. Arbetet fungerar som ett exempel och en hand-
bok för personer som har en programidé, men inte vet hur man skall gå tillväga för att 
programidén skall komma i produktion.  
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1.2 Frågeställning 
 
Min centrala frågeställning är: Hur kommer en ny programidé i produktion i Finland? 
Jag kommer att analysera mitt försök till att sälja programidén I know young people och 
diskutera kring problematiken kring processen. Mina forskingsfrågor kommer att vara: 
 
- Hur ser dagens TV-marknad ut i Finland? 
- Hur skall jag gå till väga i praktiken? 
- Vilken roll kan piloten ha? 
 
1.3 Avgränsning 
 
Arbetet avgränsas till Finland. Jag kommer inte att gå in på hur man går tillväga utom-
lands, eftersom mitt mål är att få reda på hur idén kan komma i produktion på den in-
hemska marknaden. Forskningen kommer också att avgränsas till nya idéer och kommer 
inte att diskutera hur det går till med färdiga TV-format. 
 
1.4 Definitioner och begrepp 
 
Pilot. Ordet pilot är en av välanvänd term inom TV-branschen och innebär produktion-
en av ett testavsnitt av ett tänkbart TV-program eller TV-serie. En pilot ger möjligheten 
för producenter och kanaler att få en klar bild av hur det nerskrivna materialet kommer 
att se ut och låta. En pilot fungerar också som en möjlighet att hitta och lösa problem i 
programmet. (Moran & Malbon 2006 s.6) 
 
Pitcha. I mitt arbete nämner jag ordet pitcha några gånger. När man har en idé brukar 
man pitcha, alltså kort presentera sin idé för en potentiell köpare eller finansiär med må-
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let att denne skulle bli intresserad av idén. En pitch kan variera från 10-15 minuter till 
en kortare så kallad ”elevator-pitch” på 2 minuter. (Breman, Phil 2013) 
 
Vi. När jag talar om produktionen I know young people och säger vi så syftar det på 
produktionsteamet som var med om att utveckla idén. 
 
Insert. En insert är ett i förhand inbandat video- eller filmklipp som används som en del 
av ett TV-program. Man klipper in en insert i programmets helhet. Oftast används inser-
ter i direkta sändningar och de är typiska för magasinprogram som nyheter och aktuali-
tetsprogram. En insert kan t.ex. vara en intervju, ett nyhetsklipp eller bildläggning för 
programmet. (Wikipedia. 2012, Insertti). 
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2 METOD 
Kvalitativ data förknippas med forskningsstrategier som etnografi, fenomenologi och 
grundad teori och med forskningsmetoder som intervjuer, dokument och observation 
(Dencombe 2009 s. 367). I mitt arbete har jag använt mig av den kvalitativa forsk-
ningsmetoden med tonvikt på intervju. Enligt Ulrika Franzen används kvalitativa under-
sökningar för att kartlägga bakomliggande motiv, värderingar, beteenden, åsikter och 
känslor, så att man kan förstå hur dessa faktorer påverkar nuvarande eller framtida kon-
sumenter. Man kan också använda denna typ av undersökning när man vill få kunskap 
om en ny marknad/produkt/verksamhetsidé, eller som i mitt fall, bättre förstå ett feno-
men man inte vet mycket om. (Franzen 2012). 
 
Det finns fyra olika vägledande principer för kvalitativ dataanalys:  
 
1. Analysen och slutsatserna av forskningen skall vara fast förankrade i den data 
som har samlats in. 
2. Forskarens förklaringar bör basera sig på och komma ur en mycket noggrann 
läsning av data. 
3. Forskaren skall undvika att i analysen av data föra in personliga fördomar eller 
snedvrida resultaten pga. tidigare kunskap. 
4. Analysen av data skall innefatta en repetitiv process, dvs. ”utvecklingen av teo-
rier, hypoteser, begrepp och generaliseringar skall grunda sig på en process som 
ständigt rör sig fram och tillbaka i jämförelse av empirisk data med de koder, ka-
tegorier och begrepp som används”. (Denscombe 2009, s. 367-368). 
 
När en forskare vill förstå saker som människors åsikter, uppfattningar, erfarenheter och 
känslor är intervjuer en lämplig forskningsmetod. Martyn Denscombe har räknat upp 
fem olika typer av forskningsintervjuer: strukturerade intervjuer, semistrukturerade in-
tervjuer, ostrukturerade intervjuer, personliga intervjuer och gruppintervjuer. I mitt ar-
bete har jag använt mig av semistrukturerade intervjuer, vilket innebär att intervjuaren 
har en färdig lista med ämnen som skall behandlas och frågor som skall besvaras. Inter-
vjuns struktur är mycket flexibel när det kommer till ämnenas ordningsföljd, och svaren 
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är öppna och ger plats för den intervjuade att utveckla sina idéer och tala utförligt om de 
ämnen som intervjuaren tar upp. (Denscombe 2009 s. 234-235). 
 
För mitt arbete intervjuade jag fyra experter från TV-branschen. För att få en möjligast 
vid bild av hur TV-branschen fungerar valde jag att intervjua personer från olika typer 
av produktionsbolag; ett stort internationellt bolag, ett stort inhemskt bolag och ett litet 
inhemskt bolag. För att ännu få den enskilda personens åsikt valde jag en freelancer från 
branschen. Mina intervjuobjekt är: 
 
1. Milla Bruneau, Metronome Film & Televisions verkställande direktör. Metro-
nome Film & Television är ett stort internationellt produktionsbolag. 
2. Olli Haikka, Yellow Film & Televisions verkställande direktör. Yellow Film & 
Television är ett stort inhemskt produktionsbolag. 
3. Jukka Saharinen, Kassette Oy:s utvecklingschef. Kassette Oy är ett litet in-
hemskt produktionsbolag. 
4. Lulu Salmi, freelancer. Lulu Salmi har arbetat som regissör på TV-branschen i 
flera år och varit med om att utveckla flera olika programidéer.  
 
Förutom mina intervjuer kommer jag också att reflektera kring mina erfarenheter och 
eventuella problem som uppstått under den tiden jag har försökt få programidén I know 
young people att komma i produktion i Finland. Med hjälp av mina kvalitativa inter-
vjuer och produktionen I know young people är mitt mål att förstå fenomenet hur en ny 
programidé produceras i Finland och få en förklaring till den modell som används. 
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3 I KNOW YOUNG PEOPLE 
I det här kapitlet beskriver jag den audiovisuella delen av examensarbetet, I know young 
people. Jag börjar med att presentera programidén och går sen igenom projektets bak-
grund och produktionen av piloten. 
 
3.1 Synopsis 
I know young people är en spexig och humoristisk frågesportstävling vars frågor relate-
rar till dagens ungdom. I tävlingen ser vi två lag bestående av två män och två kvinnor i 
senioråldern. En ungdomlig programvärd håller i gång spelet. Under tävlingen utför la-
gen olika uppdrag och svarar på de knepiga frågorna efter bästa förmåga.  
Programmet är uppdelat i tre olika faser. I den första fasen introduceras deltagarna i 
form av informativa inserter. Den andra fasen består av tävlingens frågor samt uppgif-
ter. Till slut avslutas programmet med en skojigare final-uppgift som leder till prisut-
delning.  
Vi ville göra programmet eftersom seniorerna ofta ifrågasätter ungdomar samt deras 
maner och på samma sätt har ungdomen tappat kontakten med den äldre generationen. 
Detta är en ihållande trend som gör att de föregående generationerna har svårt att förstå 
sig på de nya. I know young people är ett gränsöverskridande program som hjälper de 
olika generationerna att förstå varandra på ett lättsamt sätt. I samma veva som deltagar-
nas okunnighet är underhållande, är det även lärorikt för både deltagare och publik.  
Programmet har möjlighet att nå alla målgrupper, både unga som gamla. Som bäst 
skulle programmet samla hela familjen framför TV:n en lördag kväll, både för under-
hållningens, kunskapens och gemenskapens skull.  
Programmet är utvecklat för de inhemska kanalerna, t.ex. YLE, men programmet har 
även potential att nå den internationella TV-marknaden. 
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3.2 Bakgrund 
Idén för programmet I know Young People fick sin början på hösten 2010, under en 
flerkamerakurs på Arcada Nylands Svenska Yrkeshögskola. Idén användes som en öv-
ningsuppgift för kursen och när kursen var över märkte vi att idén faktiskt kunde fun-
gera som ett nytt TV-program. Inför mitt examensarbete bestämde jag därmed att ta i tu 
med idén, utveckla den och göra ett pilot avsnitt av programmet. Vi började arbeta med 
projektet under våren 2012 och delade in examensarbetet i fyra olika faser: 
1. Förproduktion 
Till förproduktionen hörde planering, utvecklingen av idén, manusskrivning, castingen 
av deltagare, finansieringsplan och inspelning av inserter. 
2. Produktion 
Till produktionsfasen hörde inspelningen av själva piloten. 
3. Efterarbete och redovisning 
Till det omfattande efterarbetet hörde klippning av piloten, redovisning av kostnader 
samt arbetet med att föra programidén vidare. 
4. Skriftlig forskningsdel  
Den skriftliga forskningsdelen utgör en undersökning som sker under alla dessa faser 
med hjälp av kvalitativa intervjuer och litteratur. 
3.3 Piloten 
För att kunna visa för andra att programmet faktiskt fungerar, bestämde vi oss för att 
göra en pilot istället för att enbart försöka sälja programidén muntligt eller ha något 
nedskrivet på ett papper. Med piloten ville vi alltså visa att strukturen på programmet 
fungerade och att seniorerna hänger med i spelet och klarar av att uppträda framför ka-
merorna. Dessutom gjorde vi piloten både på finska och på svenska för att visa att pro-
grammet fungerar på flera olika språk. 
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För att få tillgång till en TV-studio, med vår lilla budget på cirka 2000€, förhandlade vi 
med lärarna på Arcada om att filma in piloten under en flerkamerakurs som ordnades 
våren 2012. Inspelningarna fungerade samtidigt som en övningsuppgift för eleverna 
som deltog i kursen, som främst var andra årskursens elever. De fick olika uppdrag som 
bestämdes i förväg. För projektet fick vi använda två dagar i studion. 
Piloten spelades därmed in under två dagar i Konstindustriella högskolans flerkame-
rastudio LUME i april 2012. Den första dagen gick mest åt till bygget och ljussättningen 
av studion, varefter vi hade en kort övning. Under den andra dagen spelade vi in både 
den svenska och den finska piloten med en livepublik på plats. Tidtabellen var hektisk, 
vilket också märktes på slutresultatet. Vi borde ha haft mera tid för övningar, så att man 
under inspelningarna kunde ha undvikt en hel del misstag. Vi hade ingen scenograf med 
i arbetsteamet, och därmed blev också scenografin och rekvisitan i studion mycket platt, 
vilket fick programmet att se bristfälligt ut. Också programledaren var dåligt förberedd, 
vilket speciellt påverkade den finskspråkiga piloten. Vi borde från första början ha ord-
nat ett ordentligt castingtillfälle för att hitta den rätta programledaren för programmet, 
men när det handlar om en skolproduktion finns det inte många personer som överhu-
vudtaget vill ställa upp med den ersättningen för arbetet som vi hade att erbjuda. Så vi 
tog den programledaren som gärna ville vara med och också själv få mera erfarenhet av 
studioproduktioner.  
Efter inspelningarna editerade vi piloten och försökte med hjälp av att klippa in olika 
kameravinklar gömma misstag som gjordes under inspelningarna. Slutresultatet var till-
räckligt bra, och programmets idé kom fram. Speciellt nöjd var jag med valet av delta-
gare. Att piloten inte såg ut så som jag hade önskat var ändå inte ett hinder för att visa 
den.  
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4 HUR KOMMER EN PROGRAMIDÈ I PRODUKTION I FIN-
LAND? 
Efter att piloten var färdig bestämde jag mig för att försöka få idén i produktion. För att 
veta hur jag skulle gå vidare med programidén måste jag först och främst förstå hur Fin-
lands TV-bransch ser ut idag och vilka aktörer jag bör ta i beaktande. För att skapa en 
djupare förståelse för hur TV-branschen fungerar använde jag mig av intervjuerna med 
experter från branschen. Efter att jag fått kunskap och information om hur en program-
idé kommer i produktion i Finland försökte jag få I know young people producerad. 
4.1 TV-marknadens nätverk 
Enligt Olli Haikka, Yellow Film & Televisions verkställande direktör, förändras TV-
branschen hela tiden. I denna bransch klarar sig endast de som kan leva i en ständig för-
ändringsprocess. Med förändringsprocess menar Haikka att kanalerna, målgrupperna, 
ekonomiska resurser och satsning på programmen ständigt förändras. Det som var sant 
förra året stämmer inte längre, alltså informationen blir mycket snabbt föråldrad. 
(Haikka 2012) 
För att förstå TV-branschen och vilka aktörer man bör ta i beaktande, börjar jag med att 
ta upp TV-marknadens värdekedja. Nedan visas en modell av TV-marknadens värde-
kedja i Finland. Figuren baserar sig på den internationella TV-formatmarknadens nät-
verk, och har format sig till denna modell på basen av mina forskningsintervjuer. 
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Figur 1 Modell på TV-marknadens värdekedja i Finland 
4.1.1 Innehållsskaparen 
Innehållsskaparen är den som skapar innehållet, kommer på och utvecklar en ny pro-
gramidé. Det kan vara en enskild person, men oftast är det ett produktionsbolag. (Suo-
men formaattitehdas s. 13). För att komma på en ny programidé måste man vara kreativ, 
vilket innebär att man tänker på och gör saker på ett nytt sätt. Kreativitet är tankearbete 
och idag anses kreativitet som en viktig konkurrensförmåga för både individer och före-
tag samt i hela samhället. (Jussi T & Saku T. s.13) 
För att utveckla en ny idé bör man förutom att vara kreativ också känna till sin egen 
bransch och vara sakkunnig. Oftast tänker en person på nya idéer kring ämnen man re-
dan känner till (Jussi T & Saku T s. 58). Milla Bruneau, Metronome Film & Telvision:s 
verkställande direktör, har ofta fått nya programidéer av personer som inte vet speciellt 
mycket om TV-branschen men är sakkunniga inom något specifikt ämne eller nisch, 
och har i sin tur tänkt att detta kunde bli ett bra TV-program. Enskilda personer förstår 
att man inte klarar sig själv, utan behöver ett produktionsbolag för att kunna sälja och 
producera idén (Bruenau 2012). Ett produktionsbolag tar alltså emot programidéer från 
utomstående personer, men har ofta själv en grupp människor i bolaget som ansvarar för 
att hela tiden försöka komma på nya idéer. I vissa fall, t.ex. hos Yellow Film & Televis-
ion, får produktionsbolaget inte ta emot idéer utanför bolaget. Enligt Olli Haikka beror 
detta för det första på att en idé enbart är fem procent av processen och det är själva för-
verkligandet av idén som är det viktiga. Ifall Yellow Film & Television skulle gå efter 
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bra idéer skulle de måsta arbeta med amatörer, vilket skulle göra processen svårare och 
långsammare. Detta är helt enkelt inte lönsamt. För det andra talar Haikka om att det 
samtidigt rör sig mycket liknande idéer och tankar. Som ett hypotetiskt exempel tar 
Haikka när Noora Karma på Finlands självständighetsbals efterfest hypnotiserade Ilkka 
Kanerva, vilket ingen nödvändigtvis registrerade, men många börjar ändå tänkta på 
hypnosprogram, och mitt i allt är kanalerna och de största produktionsbolagen fyllda 
med hypnosprogram. Om Yellow Film & Television nu skulle använda utomstående 
idéer, så är det möjligt att någon skulle se Yellow Film & Televisions hypnosprogram 
och hävda att ursprungsidén tillhör den. För att undvika situationer som dessa tar Yel-
low Film och Television inte emot programidéer utanför bolaget. 
När tillräckligt med tankearbete har gjorts och en ny idé har kommit fram, börjar själva 
arbetet. Utvecklingsprocessen, utvecklingen av idén, produktifieringen och förverkli-
gande av idén är ofta det längsta och mest arbetsfyllda skedet. Världen är full med fina 
idéer som ändå har misslyckats på grund av att utvecklingsprocessen blivit på hälft. 
(Jussi T & Saku T s. 210). Freelancern Lulu Salmi likasom Bruneua säger att det är 
svårt att hitta tid för att utveckla sina idéer. Samtidigt som man utför sitt eget arbete 
borde man också hitta tid för att utveckla nya idéer (Salmi 2012). 
4.1.2 Produktionsbolaget 
Enligt Bruneau, är en del enskilda personer i direkt kontakt med kanalen med sin nya 
idé, men då blir man ofta ombedda att ta kontakt med ett produktionsbolag. Chansen att 
idén kommer i produktion då man presenterar den med ett pålitligt produktionsbolag är 
mycket större än när man gör det ensam. Kanalerna vet också att produktionsbolagen 
enbart väljer de idéer de tror att har potential på den inhemska TV-marknaden (Bruneau 
2012). Alla mina intervjuobjekt är överens om att det lönar sig att gå via ett produkt-
ionsbolag för att få en idé i produktion. Jukka Saharinen, Kassette Oy:s utvecklingschef, 
menar att om man dessutom skulle få sin idé såld direkt till en kanal, så innebär det 
också att man måste kunna förverkliga idén. Produktionsbolagen har därmed den förde-
len att de har kunskap i att producera program och dessutom har de kontakter vilket un-
derlättar processen. (Saharinen 2012) 
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Om programidén presenteras av en utomstående person, analyserar produktionsbolaget 
ifall programidén har potential för någon inhemsk TV-kanal. Om svaret är ja, så analy-
serar man vilken TV-kanal det kunde vara. Sedan börjar produktionsbolaget utveckla 
idén till en säljbar helhet. Då funderar man på vilka ansikten som skall vara med, 
hurudant arbetsteam man behöver, hur produktionen i praktiken kommer att ske samt 
tidtabeller och kostnader osv. Om man presenterar idén till en kommersiell kanal bör 
man redan i detta skede göra upp en lista på olika samarbetspartners. Ju mera kött man 
har på benen desto bättre. (Bruneau 2012). 
4.1.3 Kanalen 
När idén är en säljbar helhet presenteras den för en kanal. Om kanalen gillar idén brukar 
den ofta fortsätta utvecklas och det bestäms om programmet produceras direkt eller om 
det först görs en pilot. (Saharinen 2012). I detta skede kommer man också överens om 
olika villkor mellan kanalen och produktionsbolaget, t.ex. hur många avsnitt som pro-
duceras, på vilken kanalplats programmet kommer, vilka förväntningar det finns på 
programmet och vilka rättigheter kanalen har gällande visningar och visningstid samt 
hur mycket kanalen betalar för programmet. Efter att samförstånd har nåtts gällande 
villkoren börjar programmets produceras. Då är det produktionsbolagets ansvar att hitta 
rätt arbetsteam och nå upp till de förväntningar som kanalen har på programmet. “Det är 
vi som har sålt idén och vi som bär ansvaret att se till att produktionen motsvarar de 
givna förväntningarna” (Milla Bruneau 2012). 
Alla mina intervju-objekt betonar att måste man veta vad kanalerna vill ha för att ut-
veckla nya programidéer och få dem i produktion. Man måste förstå kanalernas profiler 
och behov och hela tiden analysera vilken kanal som har vilken kanalplats öppen (Bru-
neau 2012). För att kunna veta vad kanalerna vill ha, handlar det om ett ständigt um-
gänge mellan produktionsbolaget och kanalen och bra kontakter (Haikka 2012). 
Enligt Haikka är den viktigaste aktören i värdekedjan TV-kanalen. Kanalerna är de som 
betalar produktionsbolagen, vilket leder till att det är de som bestämmer (Haikka 2012). 
Enligt Haikka har TV-branschen ändrats mycket under de senaste två åren, och fortsät-
ter hela tiden att förändras. Kanalerna anställer inte längre personer på basen av charm 
och personlighet, utan just nu är branschen mycket programplatsorienterad. Det finns 
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vissa programplatser, vissa pengar och kanalerna har en klar vision om vad de vill ha. 
Produktionsbolagens uppgift är att erbjuda kanalerna lösningar på deras utmaningar. 
(Haikka 2012).  
Jukka Saharinen, Kassette Oy:s utvecklingschef, beskriver produktionsbolagens och ka-
nalernas relation som ett spel mellan förtroende och rädsla. Kanalernas köpare vet inte 
och har ingen garanti för att programmet kommer att lyckas. Kanalernas köpare är också 
rädda för att förlora sina arbetsplatser, eftersom man inte kan köpa in för många floppar. 
Enligt Saharinen är det idag typiskt att spela säkert. Han säger att köparna betonar nya 
och modiga idéer, men det som säljs är ändå kopierat, t.ex. olika dansprogram, vilket 
enligt Saharinen inte talar för mod utan säkerhet. (Saharinen 2012). 
4.1.4 Annonsörer 
Om idén är såld till en kommersiell kanal, fortsätter kanalen med att söka samarbets-
partners och annonsörer som passar programmet. (Haikka 2012) 
4.1.5 Konsumenten 
Den sista aktören i värdekedjan är konsumenten, som i detta fall är tittaren. Tittarna väl-
jer vad de tittar på från TV-marknadens utbud, och ger därmed direkt och indirekt feed-
back till resten av värdekedjan. (Suomen formaattitehdas s. 14). 
 
4.2 Piloten som verktyg vid säljandet av idén 
Alla mina intervjuobjekt tycket att piloter i Finland används för att testa hur program-
mets struktur fungerar och vad som inte fungerar. Piloterna används också för att testa 
olika medverkare och programledare. YLE gör dessutom ofta piloter av nya program-
idéer som de sedan gör målgruppsanalyser av. (Bruneau 2012). Alla mina intervjuobjekt 
håller också med om att piloter är viktiga element och att det är bra att göra dem, men 
på grund av små budgeter lägger man sällan pengar på dem. 
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En tumregel för stora produktionsbolag är att man inte gör en pilot av ett program om 
inte kanalen betalar största delen av piloten. Detta beror på att man vill få kanalen att 
binda sig till produktionen. Små produktionsbolag kan ibland finansiera sina piloter 
själva, eftersom de måste kunna bevisa för kanalen att de kan göra program med bra 
kvalitet. (Haikka 2012). Saharinens kommentarer om piloter förstärker Haikkas påstå-
ende, då Saharinen anser att piloterna fungerar som hjälpmedel i relationen mellan räds-
lan och förtroendet. Med piloten tycker Saharinen att man skapar mera förtroende mel-
lan kanalen och produktionsbolaget. (Saharinen 2012). 
Bruneau lyfter fram att man i Finland inte satsar på piloter och därför ser de ofta dåliga 
ut. Man är ofta tvungen att göra piloter under fel omständigheter och i fel sorts omgiv-
ningar, och därmed ser piloterna mycket annorlunda ut än vad det slutgiltiga program-
met skulle göra. Också Saharinen nämner att om man inte lägger pengar på piloter kan 
det leda till att programmet framställs fel att man inte får det sålt. Freelancern Lulu 
Salmi önskar att det skulle finnas en ”pilotfond” där man kunde ansöka om pengar för 
att göra bättre piloter. (Salmi 2012). Via mina intervjuer kom det också fram att det lö-
nar sig att fundera på vem man visar piloten åt. Det är skillnad på om det är proffs från 
ett produktionsbolag eller finansiärer utan större insikt som tittar på piloten. Proffs, som 
t.ex. TV-producenter, måste kunna titta på piloter med en viss yrkeskunskap och se om 
programmet har potential, och inte fästa sig vid detaljer som fel sorts omgivning. Bru-
neau menar att även köparna är vana vid att se på dåliga piloter, medan Haikka är av 
den åsikten att man inte skall visa en dålig pilot för köparna. Mina intervju-objekt har 
sällan varit i situationer där en enskild person med hjälp av en pilot har försökt pitcha en 
programidé. Detta beror på att enskilda personer sällan har de resurser som krävs för att 
göra piloter.  
4.3 Försöket I Know young people 
Efter mina intervjuer med experter från TV-branschen, stod det klart för mig att jag 
skulle gå till ett produktionsbolag med I know young people, istället för att gå direkt till 
en kanal. Jag tog Lulu Salmis råd om att presentera idén för ett produktionsbolag jag 
trodde att jag kunde lita på, och valde därmed att först presentera den för Metronome 
Film & Television. Metronome Film & Television är ett TV-produktionsbolag jag själv 
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har arbetat på, och därmed hade jag också kontakter till dem. Jag förberedde en kort sy-
nopsis med programmets nyckelbegrepp och målgrupper, samt för vilken kanal jag hade 
tänkt att programmet skulle passa. Jag skickade in synopsisen tillsammans med piloten 
och manuset för pilotavsnittet.  
Gruppen som ansvarar för programutvecklingen på Metronome Film & Television gick 
igenom idén och gav mig feedback utgående från den. Efter att de hade läst synopsisen 
och manuset var deras förväntningar höga, men tyvärr nådde inte piloten upp till för-
väntningarna. Piloten led mycket av att programledaren inte talade tillräckligt bra 
finska, och dessutom såg den dålig ut, vilket som jag var medveten om hela tiden. Idén 
tyckte de var bra, och med bättre förverkligande, proffsigare manus och med en bättre 
programledare kunde programmet fungera. En vecka senare fick jag ändå svaret om att 
de på Metronome Film & Television inte skulle utveckla idén. Jag fick ändå tips om att 
i framtiden fundera på varför seniorerna borde förstå ungdomarna och vad som händer 
om de inte klarar sig i tävlingen. Sätter man dem i ett hörn och skämmas eller? Bruneau 
anser även att olika frågesporter inte just nu är populära bland kanalerna.  
Härnäst presenterade jag idén för produktionsbolaget Cityportal Ab. De hade ett öppet 
pitchtillfälle för sina arbetstagare. Min väninna som arbetar för produktionsbolaget tip-
sade om tillfället och för att jag själv också har arbetat för dem fick jag möjligheten att 
presentera idén. Inför presentationen utvecklade jag idén och tog i beaktande den feed-
back jag hade fått från Metronome Film & Television. Jag bestämde mig för att inte visa 
piloten i sin helhet, utan enbart några korta snuttar av den. Detta för att de skulle få en 
så bra bild av programmet som möjligt. Cityportal Ab gör program på svenska, och 
därmed hade jag nu nytta av att vi gjorde piloten både på svenska och finska.  
Cityportal Ab:s huvudproducent Henrik Lindberg gav feedback på programidén en må-
nad efter pitchen. Han tyckte att pitchen var bra och att piloten hade gett ett väldigt po-
sitivt intryck. När de hade utvärderat programidén, hade de ändå funnit en del utma-
ningar. Enligt Lindberg finns det en stor risk att programmet skulle bli för ”prutthurtigt” 
eller för tillrättalagt. Han tyckte att det skulle vara bäst om unga skulle tävla mot äldre. 
Han tyckte inte att farmor eller morfar skall tävla, för att de inte har en aning om ung-
domarnas världar. Lindberg föreslår att man skulle ändra konceptet så att de skulle vara 
föräldrar som tävlar mot ungdomar. Vad vet morsan och farsan om sina ungdomar och 
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vice versa, då blir generationsklyftan inte så stor och överraskningarna blir fler. En an-
nan utmaning är att programformen upplevdes som gammalmodig. Lindberg tyckte att 
programmet inte är tillräckligt kommersiellt för att få plats i någon av de reklamfinansi-
erade kanalerna, men han tycker att programmet har en tydlig public service-profil och 
att jag absolut skall erbjuda programmet för YLE. 
Efter dessa kommentarer kändes det som om jag ännu saknade ett ärligt svar om pro-
grammet hade potential eller inte för att komma i produktion i Finland. Därför bad jag 
Olli Haikka, Yellow Film & Televisions verkställande direktör att ta en titt på pro-
grammet. Efter min intervju med Haikka, fick jag en känsla av att han verkar vara en 
ärlig person som går rakt på sak. Haikka tittade på den finska versionen av piloten och 
gav muntlig feedback. Han sade att det visst finns beställning på marknaden för fråge-
sporter, bara det är ett fungerande koncept. I know young people tycker han däremot inte 
är ett fungerande koncept. Enligt Haikka var valet av programledare inte lyckat. Han 
tycker att en programledare bör vara så naturlig att man inte måste koncentrera sig eller 
fästa uppmärksamhet vid honom. Haikka anser också att programmet är gjort för äldre 
personer, 55 år och uppåt, och därför skulle det vara en mycket stor utmaning att få det 
sålt till en kanal. Som han redan tidigare nämnt, vill kanalerna just nu göra program för 
en yngre publik. Haikka tycker att programmet, som det nu ser ut, faller i en så kallad 
”dödsdal”, vilket innebär att programmet varken passar en kommersiell kanal eller 
YLE. För att programmet skulle passa en kommersiell kanal borde det vara en simplare 
frågesport och för att passa YLE borde programmet i sin tur ha mera information, 
kanske berätta om hur det var att vara ung förr. Nu är programidén en blandning av 
båda. För att nå kanalerna borde man säkerligen också få unga med i programmet. 
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5 RESULTAT OCH AVSLUTNING 
Under projektets lopp tycker jag att jag har fått ett relativt sannfärdigt svar på frågan om 
hur en ny programidé kommer i produktion i Finland. Det har betydelse vem du är, vad 
du har gjort tidigare och vem du känner från branschen, men reglerna är ändå samma för 
alla: Programidén bör vara bra, den skall passa en viss kanals profil och behov samt att 
förverkligandet av idén skall lyckas.  
 
När jag efter min skriftliga forskningsdel tänker tillbaka på projektet I know young pe-
ople, finns det en hel del saker jag skulle ha gjort annorlunda. Gällande piloten skulle 
jag för det första ha satsat mera på dess utseende. Jag skulle ha en scenograf med i ar-
betsteamet som skulle ansvara över studions utseende och rekvisita så att miljön i pro-
grammet inte hade blivit så bristfälligt. Bruneau lyfte fram att piloterna i Finland ofta 
ser dåliga ut, och att människorna i branschen är vana med detta. Jag anser ändå själv att 
utseendet på vår pilot har påverkat innehållet negativt. För det andra skulle jag också 
vara noggrannare med valet av programledare, så att innehållet i programmet inte skulle 
lida av att man måste koncentrera sig för mycket på programledaren. Som Haikka sade, 
är en bra programledare naturlig och kräver inte allt för mycket uppmärksamhet av titta-
ren. För det tredje skulle jag ha bokat mera tid för övning i studion, speciellt när det 
handlar om studerande som inte har en så mycket erfarenhet av flerkameraproduktioner. 
Efter att jag studerade hur en programidé i verkligheten kommer i produktion i Finland 
och klargjorde för TV-marknadens nätverk, insåg jag att jag borde ha haft den kunskap-
en innan jag bestämde mig för att filma in en pilot. Vi kunde bra ha fungerat som inne-
hållskaparen i värdekedjan, men före vi bestämde oss för att göra piloten borde vi ha 
varit i kontakt med ett produktionsbolag. Detta för att höra deras tankar kring program-
met och få reda på vad kanalerna vill ha just nu och t.ex. tillsammans med produktions-
bolaget vidareutveckla idén. Det känns som att vi gjorde piloten med blinda ögon, me-
dan vi egentligen inte hade någon aning om vad som samtidigt pågick i TV-världen. 
Haikka talar om att TV-branschen ändrar sig hela tiden, och att man endast klarar sig i 
branschen om man kan leva i en ständig förändringsprocess. Man måste vara aktiv, 
känna till kanalernas profiler och deras behov och hela tiden analysera vilken kanal som 
har vilken kanalplats öppen. Om jag tidigare hade vetat hur kanalplatsorienterad bran-
schen är, skulle programmets innehåll ha utvecklats mera för en viss kanal och en viss 
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kanalplats. Det är skäl att komma ihåg att det är kanalerna som betalar produktionsbola-
gen, så det är också de som bestämmer. Produktionsbolagens uppgift är att erbjuda ka-
nalerna lösningar på deras utmaningar. Om en kanal skulle ha nappat på programidén I 
know young people skulle vi dessutom ha behövt ett produktionsbolag för att förverk-
liga idén. Det är inte realistiskt att tro att vi skulle ha producerat hela programmet själv 
utan kunskap och kontakter. 
Att göra piloter är visst bra, och det är ett konkret sätt att visa om strukturen i ett pro-
gram fungerar. Piloter är ett viktigt element, men på grund av små budgeter lägger man 
inte pengar på piloterna. Produktionsbolagen finansierar ofta piloterna tillsammans med 
en kanal, för att få kanalen att binda sig till produktionen. Små produktionsbolag kan 
ibland finansiera sina piloter själva för att kunna visa kanalen att de kan producera pro-
gram med hög kvalitet, och därmed skapa mera förtroende mellan bolaget och kanalen.  
Mitt försök i att få programidén I know young people vidare var inte för att skapa förtro-
ende mellan en kanal och mig, utan tanken var att helt enkelt att få ett produktionsbolag 
att bli intresserat av idén och föra den vidare. Så gick det ändå inte. Ingen av de tre pro-
duktionsbolagen jag presenterade programmet för ville utveckla idén vidare. Många 
tyckte om idén, men fann ändå för många utmaningar. Dessa var till exempel till vilken 
kanal programmet skulle passa, vad händer om inte seniorerna hänger med i program-
met och en rädsla om att programmet skulle vara för politiskt korrekt och gammalmo-
digt. Det blev alltså ett nej av alla. Det sägs att man skall tro på sin idé och inte bli för-
lamad om någon säger nej, utan försöka igen och igen. Jag tror ännu på programidén I 
know young people men förstår feedbacken jag har fått och att programmet kräver 
mycket bearbetning. Tills vidare tänker jag lägga projektet åt sidan, och kanske ta fram 
det någon gång i framtiden när jag anser att jag själv har utvecklats som innehållskapare 
och bättre förstår kanalernas behov. 
Avslutningsvis kan jag säga att projektet I know young people har varit ett mycket roligt 
och lärorikt äventyr. Jag har fått en djupare förståelse i hur TV-branschen i Finland fun-
gerar och vad jag bör ta i beaktande när jag börjar utveckla min nästa programidé. Detta 
arbete kommer förhoppningsvis att fungera som en handbok för andra som har en pro-
gramidé, och hjälpa dem att undvika de misstag jag själv gjorde under processen.  
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